La afinidad electiva entre consumo
cultural y Eercepcu’)n sociocultural:

el caso de Chile

El presente articulo demuestra la afinidad electiva entre
consumo cultural y percepcion sociocultural. A partir de
los datos de la Encuesta de participacion y consumo cultural
2009, de Chile, se muestra evidencia estadistica de que
el consumo cultural mantiene una afinidad electiva con
las valoraciones democraticas, politicas, sociales y ciuda-
danas de los consumidores. Esta tendencia también es
observable entre las personas que pertenecen a segmentos
de la poblacién con bajos ingresos econémicos, pero que
realizan un alto consumo cultural.

Con base en las actuales discusiones sobre el estudio
del consumo cultural, el articulo desarrolla una reflexién
tedrica sobre el concepto de consumo cultural y su interre-
laci6n con otras dimensiones sociales y politicas. Se discu-
ten los usos del concepto en los estudios sobre consumo
cultural en América Latina y se propone una definicién
que considere las valoraciones que los sujetos hacen sobre

los procesos socioculturales que vivencian.
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Introduccion

Los estudios sobre consumo cultural a escala mundial
desde sus inicios han tendido a recopilar informacién
estadistica sobre la frecuencia de acceso a bienes y
servicios culturales de las personas. Sin duda alguna,

* Tomdas Peters Nuiez. Chileno. Socidlogo y magister en Teoria e Historia del Arte, de la Universidad de Chile. In-
vestigador del Centro de Investigaciones Socioculturales (CISOC), de la Universidad Alberto Hurtado, de Santiago de
Chile. Correo electronico: tpeters@uahurtado.cl.

El autor agradece los comentarios de sus comparfieros del CISOC, la psicdloga Carmen Silva y los socidlogos Gabriel
Valdivieso, Pedro Guell, Reinaldo Tan y Javier Romero.

217



Signo y Pensamiento 57 - Eje Temitico | pp 216-235 - volumen XXIX - julio - diciembre 2010

estos estudios —principalmente cuantitativos— han
entregado informacién de alto valor analitico v,
ademads, han permitido interpretar los procesos de
consumo cultural tanto a escala individual como en
el pais, lo cual propicia la toma de decisiones en los
ambitos politico y empresarial. Por ejemplo, las indus-
trias culturales —o, actualmente, creativas— se han
nutrido de estos estudios y le han permitido generar
estrategias conscientes e informadas para acrecentar
su presencia en los mercados y, por cierto, en la regula-
ci6n de éstos, como es el caso de los derechos de autor'.

Los estudios sobre consumo cultural también
han aportado en forma creciente a los estudios socio-
l6gicos sobre estratificacion social. Segtn los estu-
dios empiricos desarrollados en Europa, durante los
afios setenta (Bourdieu, 1998; Bourdieu y Darbel,
2004), y Norteamérica (Dimaggio y Useem, 1978),
se ha logrado demostrar la directa relacién entre
el consumo cultural y la estructura social, lo que
refuerza las correlaciones entre frecuencias de
consumos de bienes tipificados y las distintas cate-
gorfas de estratificacién de los individuos. Si bien
hay un importante énfasis en la estructura de la
sociedad —aunque comprendida en los términos
mds bien estaticos y no relacionales de las formas de
estratificacion—, queda fuera la discusion tanto del
significado especifico de los bienes culturales como
de las consecuencias subjetivas de su uso.

La avanzada discusién sobre la tesis del omni-
vorismo cultural (Garcia-Alvarez, Katz-Gerro y
Lépez-Sintas, 2007; Peterson, 2005; Wing Chan
y Goldthorpe, 2007a, 2007b; Van der Stichele y
Laermans, 2006) es un ejemplo evidente de este
fenémeno: privilegia el analisis de las nuevas formas
de apropiacién de los consumos culturales y su
interrelacién con las condicionantes estructurales de
la sociedad (ingreso, educacion, ocupacion, estatus,
edad, raza, etc.) (Katz-Gerro, 2006; Dimaggio y
Ostrower, 1990), y se deja de lado la preocupacién
por las dindmicas culturales y subjetivas de las
trayectorias de vida de los individuos (Beck y Beck-
Gernsheim, 2003; Giiell, Peters y Morales, 2010b).

Confrontando lo anterior, y considerando
los nuevos caminos tomados por los estudios de

consumo cultural (Warde, Wright y Gayo-Cal,
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2007), resulta pertinente preguntarse cudles son
—en un contexto de ampliacién de posibilidades
de acceso a bienes y servicios culturales (gracias a
sistemas como Internet, dispositivos electrénicos,
netbooks, etc.)—, las asociaciones posibles entre
consumo cultural y las valoraciones socioculturales
de los agentes sociales (Kirchberg, 2007). En otras
palabras, si ya ha sido demostrado empiricamente
que existen condicionantes socioeconémicas y
estructurales que posibilitan u obstaculizan el
consumo cultural de los individuos, entonces
resulta fundamental preguntarse y conocer cudles
son las afinidades electivas o hechos relacionados
(Weber, 19773) entre un mayor acceso al consumo
cultural y otras dimensiones politicas y subjetivas
que las personas pueden generar a partir de é[°.
Frente al actual desafio de ampliar las posibi-
lidades de discusién sobre el consumo cultural, el
presente articulo intenta responder a la pregunta
por las afinidades electivas que se generan al
momento de consumir con mayor frecuencia
bienes y servicios culturales en una persona o
comunidad determinada3. En su conjunto, la
linea argumental del presente articulo estd dada

1. Este afio se realizard en Parfs la 142 sesion del Comi-
té Intergubernamental de la Convencion Universal so-
bre Derechos de Autor, de la Organizacion de las Na-
ciones Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO). En ella se discutirdn las Ultimas medidas
adoptadas por los gobiernos para resguardar, entre otras
cosas, la creatividad individual, el desarrollo de las indus-
trias culturales y la promocion de la diversidad cultural.

2. El concepto de dfinidades electivas refiere no a relaciones
causales, sino al vinculo que se produce entre dos dindmi-
cas diferentes de la accion social —por ejemplo, entre ca-
pitalismo y puritanismo— y por la similitud de sus sentidos
subjetivos y de sus finalidades. De la afinidad electiva entre
dos fendmenos resulta su mutuo reforzamiento. En la ver-
sién weberiana se trata, precisamente, de afirmar el vinculo
entre dos hechos o estructuras, no por referencia a alguna
regla fija de causalidad independiente de las interpretacio-
nes de los individuos, sino por referencia a la atribucion que
los actores hacen de su afinidad. Esto no significa que no
existan regularidades estadisticas entre esos fenémenos.
Por el contrario, las regularidades estadisticas son precisa-
mente el indicio que conduce a interrogarse por las afinida-
des electivas subyacentes y a reconstruirlas (Weber, 2003).

3. Intentos por aportar a esta vision en Guell, Peters y Mo-
rales (2010a).
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en la siguiente pregunta de investigacién: (existe
alguna afinidad electiva o una articulacién de
hechos relacionados entre el consumo cultural y las
valoraciones democraticas, sociales y ciudadanas
de los consumidores de cultura?

Los intentos por abordar esta apertura ana-
litica se han venido observando en los tltimos
afios en los dmbitos europeo y norteamericano,
pero més en el Ambito tedrico y en investigaciones
empiricas exploratorias (Keum y Shah, 2005; Frie-
dland ez al., 2007). De la misma forma, tampoco
existen estudios sistemdticos en América Latina
que entreguen elementos concretos para abordar
y reflexionar sobre dichas temdticas.

Para hacer frente a esta trayectoria regional,
en el 2009 se implement6 la segunda encuesta
nacional de participacién y consumo cultural
del Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile. En aquella encuesta, aplicada a escala
nacional, se decidi6 agregar un médulo completo
sobre percepciones socioculturales, en el que se
considerd importante abordar problematicas como
la valoracién democritica, las influencias externas,
el conflicto social, sociabilidad, construccién de
proyectos biogrificos, tolerancia, ciudadania, etc.

Segun las aplicaciones empiricas, se logr6
determinar que existe una correlacién entre los
mayores grados de consumo cultural y la valora-
cién positiva frente a la sociedad y sus dimensiones
politicas, ciudadanas y sociales. Esta constatacion
también es observable entre las personas que
pertenecen a segmentos de la poblacién con bajos
ingresos econémicos, pero que realizan un alto
consumo cultural. Estas conclusiones, que per-
miten ampliar los médrgenes de discusién sobre
las configuraciones del consumo cultural en paises
como Chile (Torche, 2007 y 2010) y Latinoamérica
(Rey, 2008), entregan insumos relevantes para la
toma de decisiones en politica ptblica y, por cierto,
en la exigibilidad de los derechos de acceso a la
cultura (Peters, Giiell y Morales, 2010).

En vista de lo anterior, el presente articulo
aborda, en primer lugar, la reflexién teérica sobre
el concepto de consumo cultural y su interrelaciéon
con otras dimensiones sociales y politicas. Se

discuten, principalmente, los usos del concepto en
los estudios sobre consumo cultural en la region.
A partir de ellos, y gracias a las nuevas reflexio-
nes surgidas en las investigaciones y reflexiones
empiricas como las aca planteadas, se propone una
definicién que considere, en su operacionalizacion,
las valoraciones que hacen los sujetos sobre los
procesos socioculturales que vivencian.

En una segunda parte, el articulo presenta, a
partir de los datos de la Encuesta de participacion
y consumo cultural 2009, de Chile, los argumentos
empiricos que sustentan la tesis del articulo. Para
facilitar la exposicién del argumento, esta segunda
parte se divide en tres secciones. En una primera,
se esbozan algunos antecedentes previos a esta
investigacion, desarrollados por investigadores chi-
lenos. En una segunda, se presentan los elementos
metodolégicos del estudio y se expone, ademas,
un indice de consumo cultural construido a partir
de la informacién recogida por la encuesta antes
sefalada, lo que nos permitird definir escalas de
consumo cultural. En una tercera seccién, nos
abocaremos a presentar los principales cruces esta-
disticos que nos ayudardn a estructurar el argu-
mento central aqui planteado. En la parte final del
articulo, se entregan las principales conclusiones
y se presentan algunos desafios analiticos que
ofrecen estos resultados para los futuros estudios
sobre consumo cultural en la region.

Hacia una redefinicion del concepto de
consumo cultural

La sociedad moderna debe comprenderse y
describirse por su permanente transformacién
y tensién sociocultural (Bauman, 2002). Las
configuraciones simbolicas de la sociedad varfan
segtn los procesos histéricos y politicos, y tanto la
conciencia individual como las formas de organi-
zacién de las sociedades contienen una afirmacién
y defensa polémica de las autonomias frente a las
estructuras y valores autoritarios. En este sentido,
y en especial en nuestros tiempos, las estructuras
y subjetividades de los individuos se dinamizan
considerablemente (Martuccelli, 2007; Giddens,
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1984). Con base en ello, no se puede considerar a
la sociedad como un tejido cultural inalterable o
que mantiene discursos esencialistas inmutables
(Larrain, 2007%). Por el contrario, es posible consi-
derar que las transformaciones en el espacio social
y cultural pueden variar y mutar siguiendo nuevas
trayectorias y modelos (Archer, 1997).

El contacto de las personas y comunidades
con manifestaciones artisticas y culturales puede
servir de insumo para dichas transformaciones.
Adorno y Horkheimer (2003) lograron demos-
trar, casi medio siglo atrds, que tal afirmaci6n es
una condicién sine qua non de las sociedades del
capitalismo tardio. De la misma forma, Walter
Benjamin (2003) ya anunciaba por las mismas
fechas que, con la masificacién de la tecnologia,
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la produccién artistica podria generar nuevas
oportunidades de reconfiguracién social. Afios
después, Bourdieu (1998; Bourdieu y Darbel,
2004), con otra légica de andlisis, nos demostraria
que el consumo cultural dependia, principalmente,
del habitus de clase y, por cierto, de las lgicas de
distincion que tal acto ofrecia.

Con ello, abria la posibilidad de desarrollar
lineas de investigacién en el drea de la estratifica-
cién social y las condicionantes en la apropiacién
de los bienes culturales desarrollados en la socie-
dad. Sin embargo, logré demostrar poco sobre
qué efectos tendria la amplificacién en el acceso
a los bienes y servicios culturales por parte de los
sujetos. Sus estudios, principalmente cuantitativos,
no lograron percibir otras dimensiones cercanas a
la percepcién subjetiva.

Pues bien, si la teorfa socioldgica ha intentado
demostrar el indudable vinculo que existe entre el
acceso al arte y la sociedad, la investigacién social
contempordnea también ha hecho lo propio y ha
profundizado sus resultados en forma considera-
ble. Recientemente, una serie de investigaciones
—principalmente cualitativas— han demostrado
que el acceso a las manifestaciones artisticas por
parte de los individuos activa otras dimensiones
de la sociedad, como sociabilidad, tolerancia,
participacién, voluntarismo, etc.

Con lo anterior, a finales de los afos noventa
una serie de investigaciones reconocieron y valoraron
la importancia de la cultura y las artes en el desar-
rollo social, comunitario y econémico de los paises
(Belfiore y Bennett, 2006). Por ejemplo, el Consejo
Australiano para las Artes desarroll6 una investiga-
ci6n pionera en 89 proyectos culturales, que fueron
financiados durante dos afios por fondos publicos
(Williams, 1996a). Esta investigacién concluyé que
existia una fuerte afinidad entre estos proyectos artis-
ticos y la posibilidad de potenciar beneficios sociales,
educacionales y econémicos en la comunidad.

En el informe final de la investigacion, Dei-
dre Williams (1996b) establece cinco indicadores
fundamentales para detectar el impacto de los
programas artistico-culturales implementados:
a. incremento de capital social; b. construccién y
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desarrollo comunitario; c. activacién de cambio
social; d. desarrollo de capital humano; e. forta-
lecimiento de la actividad econémica.

En afos posteriores a esta investigacion, se
logré determinar que la participacién y el con-
sumo de actividades artistico-culturales tenfan
efectos en otras y variadas esferas: mejoramiento
de las habilidades cognitivas y comprensivas,
aumento del orgullo/identidad comunitaria,
reduccién y prevencién del crimen urbano,
mejoramiento del comportamiento social,
mejoramiento del estado de dnimo de los sujetos,
aumento de la cohesién social, estabilizacién de la
salud y aumento de la autoestima de las personas,
entre otras (Vv. aA., 2004). En su conjunto, la
participacion en actividades artisticas significaba
un gran beneficio social que no debfa menospre-
ciarse. Por ello, los anlisis sobre el impacto de los
programas de arte y cultura se enfocaron en los
beneficios individuales, sociales y comunitarios
que ellos ofrecen.

Con el estudio anterior se desarrollaron,
posteriormente, una serie de andlisis que han
permitido asegurar, como lo hace Katie Claussen
(2004), que el arte es, de hecho, una valiosa herra-
mienta para la creaciéon de comunidades sélidas.
Se mejora el logro general para adultos y nifios,
crea fuertes redes sociales, redne a diversos grupos
de personas, fomenta un sentido de comunidad y
construye relaciones sociales duraderas.

Por su parte, el investigador inglés Francois
Matarasso (1997) ha recalcado, también, que
la participacién en actividades artisticas genera
beneficios sociales en los individuos y en las
comunidades. Segtin su argumento general, en
un dmbito individual, participar en este tipo de
actividades genera experiencias Gnicas y creati-
vas, potencia las habilidades sociales por medio
de nuevas amistades y permite la integracién de
los sujetos en la sociedad. De la misma forma, la
creaci6on de actividades en las comunidades genera
la inclusién de grupos marginados, promueve el
contacto social y contribuye a la cohesién social.
Matarasso resume su investigacién al decir que
la experiencia de la participacién y consumo de

actividades culturales y artisticas es Gnica y muy
significante para el desarrollo local y humano de
las sociedades.

Los efectos positivos aqui desglosados son, en
cierta medida, las principales dimensiones detecta-
das de aquellas actividades y consumos culturales.
Estd de mas decir que dicha sistematizacién es
limitada y deja por fuera, evidentemente, varios
aspectos que también son relevantes al momento
de definir los beneficios que genera el consumo
y participacién de bienes y servicios culturales
(principalmente, psicolégicos y/o emocionales). Lo
importante es destacar que el acceso a los bienes
culturales puede ser una herramienta de trabajo
que posibilita la construccién no sélo de bene-
ficios individuales, sino, también, comunitarios
(un nosotros comtn). En su conjunto, se pueden
lograr transformaciones en las trayectorias de los
miembros de cada comunidad, y posibilitar nuevas
estructuras semdnticas de desarrollo.

Ahora bien, jcémo han tematizado estos
topicos las investigaciones sobre consumo cultural
en América Latina? Las mediciones y los analisis
del consumo cultural en América Latina han
experimentado, en las Gltimas décadas, una serie
de modificaciones y redefiniciones operacionales
(Almanza, 2005; Sunkel, 2006; G6émez, 2006;
Delgado, 2007). Esto se debe, entre otras cosas, a
las transformaciones sociales y culturales que ha
vivido la regién y, ademds, por los énfasis varia-
bles que cada Estado les ha dado a las distintas
dimensiones (Brunner, 1988). Si bien ha existido
una reflexién tedrica sobre el concepto de consumo
cultural —que ha aportado sugerentes anélisis
(Garcia Canclini, 2006)—, el campo operacional
todavia es muy heterogéneo e impreciso. Adn
resulta necesario desarrollar definiciones ope-
racionales del concepto de consumo cultural que
entreguen herramientas analiticas especificas y
que permitan desarrollar marcos analiticos dife-
renciados y comparables en el tiempo.

En las encuestas de la region se observa
una reducida consideracién de los significados
subjetivos individuales y colectivos asociados con
la participacién en esos objetos o a su apropiacién
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(Gtell, Peters y Morales, 2010a). De la misma
manera, los aspectos imaginarios o simbdlicos,
asi como su evolucién histérica, tienden a recibir
una menor atencién. Exceptuando los casos de
Uruguay, Venezuela y Colombia (Achugar ez al.,
2003; DANE, 2008; Fundacién Gumilla, 2010), las
investigaciones sobre los imaginarios sociales de
las personas y comunidades no tienen un lugar
definido e importante en el andlisis del consumo
y la participacién cultural. Eso tiende a limitar
la comprension del por qué, como y cuiando del
consumo cultural se relaciona con aspectos sub-
jetivos o de percepcion sociocultural. Con ello, se
hace mas dificil la comprensién de las dindmicas y
motivaciones del acceso, asi como de los impactos
que resultan de aquél.

En lo referente a las definiciones concep-
tuales de consumo cultural usadas en la region
(Bayardo, 2007), puede afirmarse que, en general,
comparten dos limitaciones. En primer lugar,
la débil precisién de aquello que se considera
como objeto cultural apropiable por medio de
los procesos de consumo. La reflexién sobre qué
es un “bien cultural” estd atn inconclusa. Se
tiende a usar conceptos muy abstractos y de dificil
operacionalizacién empirica, los cuales, més bien,
operan como una declaracién de la perspectiva
elegida. Ello ocurre, por ejemplo, con el concepto
propuesto por Garcia Canclini (2006), que se
plasma principalmente en la idea de consumo
cultural como proceso de apropiacién, en el que
prevalece el valor simbdlico sobre el de uso.

Tomando en cuenta el hecho de que todo
hecho cultural puede tener tanto un valor sim-
bélico como de uso, ja partir de la valoracién de
quién se establece la preponderancia de uno u
otro? ;Se refiere a los significados atribuidos por
el productor, por cada consumidor o por cierto
estandar o norma social? ;Y c6mo podria medirse
en cada caso? jPueden establecerse categorfas a
priori o debe definirse el catdlogo de los bienes a
posteriori 'y caso a caso? Los conceptos propuestos
tienden a ser dificiles de definir sin grandes ambi-
valencias y dificiles también de operacionalizar en

definiciones empiricas.

En segundo lugar, en su realizacién concreta,
los estudios tienden a usar definiciones de bienes
culturales que resultan del agregado de “objetos”
o “eventos” elaborados por sectores de produccién
(television, industria editorial, artesania, etc.) o por
medio del ordenamiento de “géneros” (musica
popular, musica docta, artes visuales, escénicas,
etc.). De esta manera, tanto por el carcter incon-
cluso de la definicién conceptual y sus debilidades
empiricas, como por el uso en los estudios de
definiciones con bajo grado de integracion teérica,
tiende a producirse un salto entre concepto y dato,
lo cual ha tendido a debilitar las posibilidades
de interpretacién de las encuestas de consumo
cultural més alla del 4mbito descriptivo.

En sintesis, pareciera que, respecto a las
definiciones de consumo de bienes culturales que
permitan captar mds sistemdticamente el signifi-
cado que ellos tienen para el desarrollo personal
y social, se requiere avanzar en algunos aspectos.
Primero, parece importante situar el consumo de
bienes culturales y, a éstos, dentro del marco més
amplio de los procesos culturales generales de la
sociedad. De lo contrario, como a veces ocurre, se
puede derivar en la afirmacién de “dos culturas™
por una parte, un proceso amplio y relativamente
espontdneo y de largo plazo de produccién y
reproduccién de imaginarios y simbolos colec-
tivos; por la otra, de un proceso diferenciado,
relativamente intencional, manejable por medio
de politicas publicas y con ciclos de tiempo corto,
de produccién y apropiacién individual de objetos
relativamente inconexos entre si.

Segundo, derivar de ah{ definiciones de bienes
y consumo cultural capaces de vincular ambos
dmbitos. En esto parece central arribar a conceptos
que permitan vincular el 4mbito objetivo de la
produccién, distribucién y consumo con el de las
significaciones atribuidas a esos procesos y a los
objetos que circulan en ellos. Tercero, asegurar
que esos conceptos sean operacionalizables en el
dmbito empirico, sea cuantitativo o cualitativo.

Frente a dichas propuestas, resulta ttil
diagramar nuevas condicionantes reflexivas que
permitan, por un lado, desarrollar estrategias
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investigativas novedosas y, por otro, propiciar un
debate sobre dichas estrategias. Esto nos lleva, por
cierto, a poner a discusién una nueva forma de
pensar el consumo cultural y su relacién con otros
aspectos, como la percepcion sociocultural. De ahi
que una definicién de consumo cultural pertinente
para nuestros propositos pueda ser la siguiente: el
consumo cultural se refiere a los distintos tipos
de apropiacién de aquellos bienes cuyo principal
valor percibido es el simbélico, que son producidos
y consumidos en circuitos relativamente dife-
renciados y que requieren ciertos conocimientos
especializados para su apropiacién y uso.

Sumado a ello, el consumo cultural puede ser
comprendido como una préctica social (e individual),
en la que se realiza una apropiacién, vivencia y uso
de bienes y servicios culturales disponibles en la socie-
dad, lo que genera un dinamismo en los esquemas
simbolicos y de percepcién de los sujetos, al renovar
horizontes de expectativas sociales y abrir nuevos pla-
nos de desarrollo (social, econémico y humano). En
este sentido, no todos los beneficios que se derivan del
consumo cultural son apropiados por las personas en
forma individual, sino que pueden generar, también,
un impacto sobre colectivos o sobre el conjunto de la
sociedad, al permitir reconocer a los sujetos como
parte de un colectivo (identidad) e interactuar con
otros grupos sociales (diversidad)*.

Una definicién de estas caracteristicas reco-
noce la existencia de afinidades electivas entre
el consumo cultural y los diversos fen6menos
socioculturales o, més especificamente, en las per-
cepciones sobre ellos. En este sentido, la propuesta
analitica ofrece una amplificacién de elementos
1nvestigativos, que, COMO veremos, permite com-
prender no sélo las caracteristicas de la apropiacién
de los bienes y servicios culturales disponibles en
la sociedad —y en c6mo se distribuye en distintos
dmbitos de la estratificacién social—, sino que,
también, en cémo se generan cambios en las
percepciones de las personas frente a su entorno
social y politico, una vez se haya accedido masi-
vamente a estos bienes. Esfuerzos similares se han
logrado establecer entre el consumo cultural y la

individuacion (Gtell, Peters y Morales, 2010b), al

lograr demostrar empiricamente que el consumo
cultural mantiene una afinidad electiva con los
procesos de individuacion de los chilenos.

A continuacién presentamos los andlisis desar-
rollados para sustentar la tesis desarrollada en este
articulo. A partir de los datos de la Encuesta nacional
de participacion y consumo cultural, del Consejo
Nacional de la Cultura y las Artes de Chile, se logra
demostrar el vinculo existente entre consumo cultural
y percepciones socioculturales de los individuos.

Consumo cultural y percepciones
socioculturales

Antecedentes nacionales

La articulacién entre consumo cultural y per-
cepciones socioculturales en Chile, en los tltimos
afios, ha tenido poca atencién entre los sociélogos
de la cultura. Sin embargo, ha existido un equipo
de investigadores que, a partir de los Informes de
desarrollo humano del 2002, del Programa de las
Naciones Unidas para el Desarrollo (pnup), ha
dedicado atencién al tema.

Segun el Informe de desarrollo humano ‘Noso-
tros los chilenos’, del PNUD, se ha logrado determinar
que: “entre quienes efectdan algin consumo cultu-
ral, un 40% siente que esas actividades le ayudan a
desarrollarse como persona; un 27% a ampliar sus
temas de conversacién; y un 29%, a conocer otras
maneras de vivir y pensar” (2002, pp. 170-171). En
cambio, los que consumen menos bienes culturales
son, al mismo tiempo, personas que poseen una
actitud privativa, pesimista y desconfiada.

De la misma forma, el mayor consumo y par-
ticipacién cultural se liga, segin los resultados de
los investigadores, en cualquier escala de ingreso
y situaciéon econdémica: “a una mayor actitud civica
de valoracién de la diversidad y a una mayor dis-
posicién hacia la tolerancia y la no discriminacién”
(pNUD, 2002, p. 171).

4. Esta definicién aparece en forma ampliada en Guell, Pe-
ters y Morales (2010a).
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Es més: “entre quienes realizan mas consumo
cultural se observa una mayor actitud civica. Esta
se expresa en su mayor valoracién de la democra-
cia, su mayor preocupaciéon por los asuntos de la
comunidad y su menor desafeccion politica” (pNuD,
2002, p. 171). Y entre los que tienen menor consumo
cultural prima una actitud de desvinculacién con
su comunidad y su entorno cercano. Como bien
dice el informe: “A éstos tltimos les da lo mismo la
democracia y piensan, en mayor medida, que cada
uno ‘debe arreglarselas como pueda™.

Pocos anos después, el estudio de Giiell,
Godoy y Frei profundizaria en estos andlisis. En
él se pueden encontrar las siguientes conclusiones:

® Una de las caracteristicas subjetivas asociadas
con el consumo cultural que més destaca es la
sociabilidad y asociatividad. Segtn los datos de
la encuesta, las personas que declaran tener més
amigos, que lo pasan bien con ellos y tienen un
mayor grado de participacién en organizaciones,
consumen mds bienes culturales.
* El mayor consumo cultural se asocia con una
mayor confianza en las personas. Entre las per-
sonas que mds consumen cultura, su confianza
hacia la comunidad —o las personas de su entorno
cercano— aumenta considerablemente respecto
a los que tienen un bajo consumo cultural. Estos
ultimos, por el contrario, tienden a desconfiar de
Sus vecinos y personas cercanas.
¢ El consumo cultural se asocia, también, con una
mayor disposicién al cambio y una mayor apertura a
las influencias extranjeras. De hecho, quienes tienen
un mayor consumo cultural se sienten mds cercanos a
la herencia de los pueblos extranjeros que a la herencia
de los pueblos indigenas propios. Al mismo tiempo,
prefieren ver programas extranjeros en television.
® Los datos muestran esta relacién; quienes presen-
tan mds consumo cultural tienden a valorar més la
diferencia de opiniones, prefieren relacionarse con
gente distinta a ellos para conocer otras experiencias
y tienen menor temor a los conflictos que aquellos
que tienen més bajo consumo cultural (2005).
Con base en los aspectos antes consignados,
los autores afirman:

224

En rigor, el consumo cultural abierto y plural
pareciera ser el medio de obtenci6n de fuentes de sen-
tido que utilizan las subjetividades individualizadas y,
por lo mismo, que afirman su autonomia frente a insti-
tuciones y tradiciones. Esto pareciera reafirmarse en los
datos al observar las diferencias en el consumo cultural,
segtin el mayor o menor grado de individuacién que
presenten las personas, esto es, el nivel de valoracién y
conflanza en su identidad individual frente a entidades

externas. (Giiell, Godoy y Frei, 2005, p. 84)

Si bien los autores advierten que las relaciones
entre consumo cultural y otras variables no pueden
interpretarse como de tipo causal en ninguna direc-
ci6n (sino que mds bien se trata, segan ellos, de una
participacién de la variable en una constelacién de
hechos relacionados), consideramos que, tal como se
ha planteado en el transcurso del presente articulo, el
consumo cultural posee una afinidad electiva con las
percepciones socioculturales de los individuos. Como
lo concluye el informe del pNUD en este aspecto: “Las
conclusiones sugieren que el desarrollo de mayores
posibilidades de acceso a los bienes y servicios cultu-
rales pueden ser una herramienta para el desarrollo
de un trabajo cultural que trascienda la esfera de lo
individual y sirva de base para una reflexividad social
mis amplia” (2002, p. 171).

{Qué se puede decir ocho afios después respecto
a estas constataciones? Veamos, a continuacion, los
tltimos antecedentes recopilados al respecto.

Consideraciones metodoldgicas

La Encuesta nacional de participacion y consumo
cultural 2009°, del Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes (cNea), es el segundo estudio de mayor
importancia sobre el tema en Chile’. En esta encuesta
se logré incluir, en el cuestionario, un médulo com-

5. La cobertura de la encuesta fue de escala nacional; se
aplicé en las 15 regiones del pais, considerando una
muestra representativa de la poblacién mayor de 15
afios, por sexo, edad y nivel socioecondmico. La mues-
tra estuvo conformada por 4.176 casos y fue levantada
entre enero y abril de 2009.
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pleto sobre percepciones socioculturales. En €l se
consultaba sobre diversas percepciones de los chilenos
acerca de temas politicos, sociales, biogréficos, etc., que
permitian ampliar los modelos de interpretacién y, por
clerto, analizar su rendimiento con el consumo cultu-
ral. Para nuestros propositos, realizamos un “indice
de consumo cultural’” que, en términos generales, nos
permite determinar los grados de consumo cultural de
los chilenos. Para ello, elegimos los bienes y servicios
culturales considerados en la encuesta (Tabla 1).

A partir de estos quince bienes y servicios
culturales se realiz6 un indice de consumo cultural
(1cc). Si una persona reconocia haber accedido a un
bien y/o servicio cultural en un periodo delimitado
en la encuesta, se recodificaba con una categoria de
presencia (1). En cambio, si la persona no accedia, se
identificaba con un valor de no presencia (o). Con
estos datos se realizé un indice aditivo, cuyo rango
se distribuye entre los valores o y 15 puntos. Este
1cc distribuy6 a los chilenos en cuatro 4mbitos de
consumo cultural: consumo cultural bajo, consumo
cultural medio, consumo cultural alto y consumo
cultural muy alto.

En el grupo de consumo cultural bajo se ubica
el 27% de los encuestados. Ellos se distribuyen entre
los cuatro bienes y servicios culturales mas masivos:
escuchar radio, escuchar musica por opcién propia, ver
peliculas en vas, pvp 0 pc y, en menor medida, leer
diarios o periédicos. En este grupo se observan, prin-
cipalmente, mujeres, mayores de 50 afios, con estudios
especialmente basicos y medios, que provienen de los
grupos socioeconémicos mas pobres del pais (b y £)*
y estan, en su mayoria, casados.

El grupo de consumo cultural medio corresponde
al 25,4% de los encuestados. Este grupo se caracte-
riza por lograr acceder a, por lo menos, seis de los
bienes y servicios culturales considerados. Junto con
los bienes satisfechos por el grupo anterior, a éste se
suma el acceso a Internet y leer libros. En este grupo,
la distribucién por sexos no tiene mayores diferencias,
pertenecen a los grupos c3 y b, son mayores de 40 afios,
casados y con estudios medios.

El grupo de consumo cultural alto se distribuye
con un 27,1%; asi, es el grupo con mayor presencia.
Este grupo logra acceder a mas de nueve bienes y

servicios culturales. A los bienes antes anotados, a
este grupo se le agregan ir al cine, asistir a conciertos
y/o recitales y, finalmente, asistir a presentaciones
de danza. Al igual que el grupo anterior, no se
logra identificar una mayor presencia de hombres o
mujeres. Su grado educacional se ubica entre 12 afios
y mds, con una presencia importante de educacién
universitaria. LLos grupos socioeconémicos con
mayor presencia en este grupo son los c3 y c2. En su
mayorfa, tienen entre 30 y 40 afios, y se observa una
distribucién similar entre casados y solteros.

Finalmente, el grupo de consumo cultural
muy alto corresponde al 20,6% de la poblacion
encuestada. Este grupo logra acceder a un rango
de 10 a 15 bienes y servicios culturales. A los
bienes anotados hasta ahora, se les suma todo el
resto: asistencia a exposiciones de artes visuales,
visitar museos, presenciar obras de teatro y visita
a bibliotecas. En este grupo se observa una mayor
tendencia de mujeres, con estudios universitarios
(se observa un alto porcentaje de personas con
educacién media, que podria corresponder a
estudiantes en curso), en su mayoria pertenecen al
segmento ABcI, prevalecen los solteros y son, en su
mayoria, jévenes menores de 30 afios.

En su conjunto, se logra constatar que las
desigualdades sociales en el consumo cultural de
los chilenos se mantienen poderosamente, como
ha sido constatado en los estudios histdricos sobre
el consumo cultural en la regién (Rey, 2008). En
este sentido, queda manifiesto que los chilenos con
mayores grados de educacién e ingreso (variables
estrechamente relacionadas), logran acceder a
los mayores dmbitos de consumo cultural. De la
misma forma, una parte importante de la pobla-
cién nacional no alcanza a satisfacer sus derechos
al acceso y participacién de las manifestaciones

6. El primer estudio se realizo entre 2004 y 2005. Véanse
sus resultados en Catalan y Torche (2005).

7. El indice posee un andlisis de consistencia o alfa de
Cronbach de 0,760. Segun los estandares, el indice po-
see confiabilidad estadistica.

8. Los niveles socioecondmicos han sido construidos se-
gun el estdndar mundial ESOMAR.
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Tabla 1. Distribucion y porcentaje de acceso de bienes y servicios culturales de
la Encuesta nacional de participacion y consumo cultural 2009, de Chile, para la
construccion del indice de consumo cultura

Bien o servicio cultural Indicador de acceso Porcentaje de acceso

En los Ultimos 12 meses, (ha asistido a exposiciones de

Exposiciones de artes visuales : ) , 21,49%

P artes visuales? (pintura, fotografia, escultura, grabado, etc.) 0

Teatro En los dltimos 12 meses, ¢ha asistido a obras de teatro? 18,8%
En los dltimos 12 meses, ¢ha asistido a espectaculos de

Danza ! P 23,1%

danza?

. En los ultimos 12 meses, ¢ha asistido a conciertos o
Conciertos . . 28,3%
recitales en vivo?

Cine En los dltimos 12 meses, ¢ha asistido al cine? 32,8%

En los Gltimos 12 meses, ¢ha visto peliculas de video (VHS,

0
DVD o PC)? (Excluye TV abierta y TV por cable) 74,5%

Peliculas

Musica {Escucha musica por opcién propia? 91,8%

Con excepcién de libros de textos o manuales de es-
Libros tudio, y considerando libros usados y nuevos, (ha leido 41,3%
usted alguin libro en los Ultimos 12 meses?

Revistas En los Ultimos 12 meses, ¢ha leido alguna revista? 46,2%
En los dltimos 12 meses, ¢ha asistido a algiin museo (de

Museos . ' o 8 ( 21,1%)
bellas artes, ciencias naturales, historico, etc.)?

Internet En los ultimos 12 meses, ¢ha usado Internet? 52,5%

Circo En los Ultimos 12 meses, (cudntas veces ha ido al circo? 24,2%)

Radio En la dltima semana, ¢ha escuchado radio? 87,9%

. En los dltimos 12 meses, ¢ha asistido a alguna biblioteca

Biblioteca . ' g 20%
a consultar libros?

Diarios {Ha leido algun diario en la ultima semana? 68,8%

Fuente: Elaboracién con datos de la Encuesta nacional de participacion y consumo cultural 2009, del Consejo Nacional de la Cultura

y las Artes.
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artisticas producidas en el pais, lo cual prolonga
estructuras de desigualdad que se han venido
repitiendo histéricamente.

Ahora bien, si reconocemos que las estructu-
ras sociales siguen definiendo el acceso al consumo
cultural y, por tanto, sus légicas de comporta-
miento, resulta central avanzar mas alld de esta
constatacién y preguntarnos qué otras dimensiones
estan relacionadas con el consumo cultural.

A continuacién mostramos cé6mo el con-
sumo cultural, independiente de estas fuertes
condicionantes sociales, estd relacionado con las
percepciones socioculturales que los individuos
realizan respecto a la sociedad chilena. Valoracién
democritica, sociabilidad, tolerancia al conflicto,
construccion de trayectorias biograficas, etc., son
s6lo algunos de los elementos posibles de articular,
para ir, con ello, més all de las constataciones ya
reconocidas del consumo cultural.

Consumo cultural y percepciones
socioculturales en Chile

Para establecer la afinidad electiva entre consumo
cultural y percepcién sociocultural, es necesario
realizar un control de variables que nos permita
identificar la injerencia de otras variables (en
este caso, estructurales o socioecondémicas) en
esa relacion. Si se logra aquello, podemos inferir
empiricamente la presencia de una afinidad elec-
tiva entre ambas variables.

Para desarrollar esta prueba estadistica, es
posible seguir dos caminos. El primero de ellos
consiste en un control de muestras. Este camino nos
permite, para el caso especifico de este articulo,
controlar el peso estadistico de la variable socio-
econ6émica (medida, principalmente, por niveles
de ingreso y educacién) en la relacién entre las
variables “consumo cultural” y las “percepciones
socioculturales” de las personas. ;Cémo lo hace?

En primer lugar, este método segmenta la
variable socioeconémica en los siguientes grupos:
ABCI, €2, €3, D y E. Una vez realizado aquello,
es posible cruzar estos grupos con la variable
sociocultural seleccionada. Cuando son conocidas

las distribuciones porcentuales de los grupos for-
mados, el método procede a ingresar una nueva
variable en juego: “nivel de consumo cultural”.
Esta variable serd cruzada con los grupos antes
mencionados. Con ello, podremos conocer las
distribuciones porcentuales de cada grupo socioe-
conémico especifico y, a su vez, identificar el grado
de consumo cultural de cada uno de ellos.

Con este procedimiento es posible identificar
las diferencias estadisticas que se producen a partir
del cruce de la variable sociocultural con estos
nuevos grupos especificos (por ejemplo, un grupo
socioeconémico E con alto consumo cultural) y los
grupos generados al inicio del procedimiento (por
ejemplo, grupo socioeconémico E completo). De
esta forma, se pueden observar zendencias de res-
puesta de percepcion sociocultural controladas por
una variable como el grado socioeconémico. Este
método, si bien es exploratorio-descriptivo, permite
ofrecer un marco general de interpretaciéon para
un tema recientemente estudiado como el nuestro.

Junto con este modelo de andlisis existe
el camino por regresiones (enfoque estadistico
multivariado). Esta opcién permite modelizar la
correlacién entre variables independientes y depen-
dientes y, con ello, identificar las fuerzas causales
que existen entre ellas. Ademds, permite definir
qué otras variables podrian interferir entre ambas.
Por ejemplo, este método permite determinar si
la relacién estadistica entre consumo cultural e
individuacién se mantiene una vez que se controla
el efecto sobre ella de las caracteristicas socioe-
conémicas de las personas. Este método ha sido
aplicado en otras investigaciones con interesantes
resultados para la investigacién aqui desarrollada
(Giiell, Peters y Morales, 2010b).

Al ser este proyecto de investigacién explo-
ratorio-descriptivo, se ha considerado pertinente
optar por el primer camino, ya que nos permite
exponer la argumentacién en forma clara y con
altos estdndares de calidad estadistica y muestral.
El segundo camino, por cierto, es una decisién que
otras investigaciones pueden seguir.

Una vez establecido aquello, una de las
primeras aproximaciones que resulta interesante
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para analizar, segin los niveles de consumo cul-
tural, es la percepcién sobre las posibilidades que
tienen los sujetos de decidir libremente su acceso
al consumo cultural segiin sus propias decisiones
o, por el contrario, si estdn restringidos por las
opciones que existen en su contexto social directo.
Al consultarles a los encuestados si su acceso al
consumo de bienes y servicios culturales dependia
de sus propias decisiones o de lo que le ofrecian
en su barrio, se logra observar (Figura 1) que las
opciones personales de consumo se alojan en los
grupos mds altos, mientras que el acceso segiin
bajos niveles de decisién (que acceden por lo que
“existe” y se “ofrece” en el barrio) tienden a ubi-
carse en los grupos con menores niveles de acceso
al consumo cultural.

Este dato resulta de alto interés si considera-
mos que, evidentemente, un factor importante a
la hora de consumir cultura depende del cono-
cimiento —generalmente dado por los afos de
escolaridad e ingreso— e interés que cada persona
dispone para realizarlo. Ahora bien, al segmentar
la poblacién por grupos socioeconémicos, se logrd
constatar que un 40% de la poblacién mas pobre
del pais reconocia que podia acceder a lo que a
ellos le interesaba. Sin embargo, al seleccionar a

Figura 1. Percepcion sobre decision en el
acceso al consumo cultural por niveles de
consumo cultural

804
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8 Acced alo que le ofrecen en s barmio o cudad

Fuente: Encuesta nacional de participacion y consumo cultural 2009,

del Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
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la misma poblacién pobre, pero con altos niveles
de consumo cultural, este porcentaje aumentaba
a un 60%. Con ello, se logra constatar una ten-
dencia favorable entre el consumo cultural y la
percepcion de los sujetos sobre sus decisiones de
acceso al consumo cultural, independientemente
de sus ingresos.

Otro de los aspectos que resulta importante
indagar es la percepcién y valoracién de los suje-
tos respecto a la influencia cultural del exterior.
Situados en el contexto de la globalizacién, las
personas vivencian cambios en sus identidades
y, por cierto, en sus formas de relacionarse
con los otros. En este sentido, el hecho de que
los sujetos evalden las influencias culturales
exteriores como ganancias o como pérdidas
resulta un factor de relevancia para interpretar
los cambios culturales del pais. Las tablas 2y 3
reflejan estas tendencias.

Al observar los segmentos que més consu-
men cultura, mas del 80% de ellos consideran
que hoy recibimos mis influencia cultural del
exterior que hace cinco afos, y un 61% afirma
que recibir la influencia cultural del exterior
nos beneficia. Esta tendencia es observable en
el resto de segmentos de niveles de consumo
cultural. Ademads, también es posible identificar
que, entre los segmentos de menores niveles de
consumo cultural, poseen un mayor rechazo a
la influencia cultural exterior. Sin embargo, esta
tendencia se modifica al controlar estos segmen-
tos por su nivel de ingreso: el 62,2% del grupo
socioeconémico b percibe que hoy recibimos més
influencia del exterior. Lo mismo sucede con el
51,4% del grupo k. Sin embargo, en estos mismos
grupos de ingreso, pero que poseen alto nivel
de consumo cultural, su porcentaje se modifica
en un 89% vy 87,1%, respectivamente. Con la
misma légica, el 55% del grupo v y el 40% del
grupo E consideran que esta influencia cultural
nos beneficia. Pero entre los que mas consumen
cultura, este porcentaje se modifica a un 76,8%
y un 96,3%, respectivamente.



Tabla 2. Percepcion de influencia cultural del exterior segiin consumo cultural
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indice de consumo cultural
Consumo Consumo Consumo Consumo
cultural cultural cultural cultural
medio alto muy alto
Méas 57.8% 64,5% 69,9% 83,2%
{Cree usted que hoy recibi- | |gq| 18,3% 17,1% 11,5% 11,1%
mos mas, igual o menos in-
fluencia cultural del exterior
que hace 5 afios? Menos 14,8% 12,8% 13,2% 4,7%
NS/NR 9,1% 5,6% 5,4% 1,0%

Fuente: Elaboracién con datos de la Encuesta nacional de participacion y consumo cultural 2009, del Consejo Nacional de la Cultura

y las Artes.

Tabla 3. Valoracién de influencia cultural del exterior segin consumo cultura

indice de consumo cultural

Consumo Consumo Consumo Consumo
cultural cultural cultural cultural
bajo medio alto muy alto
Nos beneficia 45,7% 55,1% 58,4% 61,1%
{Cree usted que recibir Nos perjudica 18,4% 149% 16,2% 13,9%
influencia cultural del exte- N bonefid
rior....? | nos beneticia 25,4% 22,6% 21,4% 22,6%
ni nos perjudica
NS/NR 10,5% 8,2% 400 2,4%

Fuente: Elaboracién con datos de la Encuesta nacional de participacion y consumo cultural 2009, del Consejo Nacional de la Cultura

y las Artes.
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Estas constataciones demuestran que las
personas que ven la influencia cultural del exterior
como una ganancia son los que consumen mas
cultura y, segin la tendencia observada, en forma
independiente a sus ingresos. Por el contrario, los
que tienen menores niveles de consumo cultural
tienden a pensar que, con la influencia cultural
exterior, se pueden modificar los patrones culturales
nacionales, lo cual es descrito como una pérdida.

Sila percepcién de los chilenos sobre la influen-
cia cultural exterior genera puntos de vistas disimiles
segtn los diversos niveles de consumo cultural,
resulta importante abordar la valoracién que los
individuos dan a la aparicién de conflictos sociales
en el espacio social. En la Figura 2 es posible cons-
tatar como la relacién entre tolerancia al conflicto
y niveles de consumo cultural tienen una afinidad
inversamente proporcional. Por un lado, es evidente
notar que las personas que consumen menos cultura
consideran que, frente a la pregunta “Cuando se
producen conflictos sociales, ;qué debiera hacerse?”,
es preferible evitar los conflictos para que las cosas no
pasen a mayores. Por otro lado, resulta interesante
constatar que, entre las personas que mas consumen
cultura, su respuesta frente a esa pregunta es que es
preferible que se muestren los conflictos para que
aparezcan los problemas. Esta tendencia también
es observable entre las personas que més consumen
cultura y que, ademds, se encuentran en los segmen-
tos bajos de ingreso econémico. Segun el total de la
muestra, el 30% de los segmentos pobres optan por
la aparicion de conflictos sociales para que aparezcan
los problemas sociales. Sin embargo, al seleccionar los
que més consumen cultura de ese grupo, su cantidad
aumenta en un 46,4%.

Si la tolerancia al conflicto y la valoracion de
la influencia cultural exterior estd vinculada con
altos niveles de consumo cultural, resulta relevante
preguntarse si esta tendencia sigue al preguntar
por la valoracién a la democracia que presentan
los individuos. La Tabla 4 muestra dicha consulta.
Al preguntarles a los sujetos con cudl de las frases
expuestas respecto a la democracia estaban mas
de acuerdo, las tendencias fueron las siguientes:
en general, se observa que la mayoria de la pobla-
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ci6n considera que la democracia es preferible a
cualquier otra forma de gobierno. Sin embargo,
la tendencia antes planteada sigue estando en
pie; a saber, entre quienes consumen mds cultura
tienden a valorar mis esta afirmacién (un 64% de
la poblacién se inclina por esta respuesta). De la
misma forma, existe evidencia de que el 50% de
las personas que consumen m4s cultura y que se
incluyen en los segmentos més pobres consideran
que la democracia es el mejor sistema de gobierno.

Especificamente, donde se observa la mayor
diferencia es en el segmento E (el més pobre de
la poblacién). En total, un 37,4% de ellos valoran
la democracia por encima de todo. Sin embargo,
entre los que realizan un alto consumo cultural de
ese segmento, dicho porcentaje aumenta significa-
tivamente a un 89,7%. Por el contrario, entre los
que consumen menos cultura y son mds pobres,
tienden a considerar que da lo mismo un gobierno
democratico que uno autoritario (un 30% de las per-
sonas consideran esta opcion). Si bien la tendencia es
nuevamente observada, no deja de sorprender que,
entre los que més consumen cultura, se encuentre el
mayor porcentaje de sujetos que consideran que es
mejor un gobierno autoritario que uno democratico
(17,8%). Esta constatacion es necesaria de adentrarse
en otros estudios sobre el tema.

Figura 2. Percepcién sobre decisién en el
acceso al consumo cultural por niveles de
consumo cultural

2ire

Consurmo Cultural Consumo Cultural Comsurno Cultural

Bajo Medio Alto

+— Oie se musestren los conflictos y aparezean los problemas

— Evitar bos conflictos, paraque las cosas no pisen a nayores,

Fuente: Encuesta nacional de participaciony consumo cultural 2009,

del Consejo Nacional de la Cultura y las Artes



Tomés Peters Nifiez | La afinidad electiva entre consumo cultural y percepcién sociocultural

Tabla 4. Percepcion sobre la democracia segtin nivel de consumo cultural

indice de consumo cultural
Consumo | Consumo | Consumo | Consumo
cultural cultural cultural cultural
bajo medio alto muy alto
La democracia es preferible a
locracia s pretenbie 42,8% 48,1% 56,1% 64%
cualquier otra forma de gobierno
Es mejor un gobierno autoritario
iCon cudl de las siguientes | que uno democrético 12,2% 12,5% 12,1% 17,8%
frases estd usted mas de - v g
acuerdo? a 10 MIsmo un goblemo demo- 30,4% 29,7% 25,4% 13,3%
cratico que uno autoritario
NS/NR 14,6% 9,6% 6,4% 5%

Fuente: Encuesta nacional de participacion y consumo cultural 2009, del Consejo Nacional de la Cultura y las Artes.

Si las variables vistas hasta ahora nos han
demostrado la afinidad entre el consumo cultural
y las percepciones socioculturales més generales
de la sociedad, resulta necesario abordar ele-
mentos propios de las percepciones de los sujetos
respecto a sus proyectos vitales y familiares. La
Figura 3 presenta una de las dimensiones de
mayor rendimiento analitico. Al consultarles a
los chilenos si al mirar el rumbo que ha tomado
su vida, cree que ese rumbo ha sido principal-
mente el resultado de sus decisiones personales
o por las circunstancias que le ha tocado vivir, la
tendencia general esbozada en el articulo sigue
dando frutos.

Esta pregunta, relacionada con la discusién
sobre la individuacién y el consumo cultural
(Gtell, Peters y Morales, 2010b; pNUD, 2002),
manifiesta la directa relacién entre consumo cultu-
ral y la construccion de las trayectorias biograficas
de los sujetos. Entre los que més consumen cultura
se privilegia la opcién de que la construccién de
su trayectoria biografica se debe, principalmente, a
decisiones personales. Es decir, a la construccion de
nuevas opciones de sentido a partir de sus proyectos
y suefios. Esto demuestra la tendencia observada
de que, a mayor consumo cultural, existe una
orientacién mayor a la autodeterminacién de los

sujetos, como también a una mayor reflexividad
sobre su proyecto vital y, por cierto, a la busqueda
de su realizacién.

Por el contrario, entre los que menos consu-
men cultura se observa una tendencia a percibir
que el rumbo de sus vidas se ha debido a circuns-
tancias ajenas a su voluntad. Es decir, que no han
podido tomar decisiones sobre su proyecto vital,
sino que han dejado que las estructuras sociales
decidan sobre él. Ellos tienen, segiin esta consta-
tacién, una actitud menos activa frente a su vida 'y
espacio social, lo que los limita a tomar decisiones
y opciones diversas a sus actuales condiciones.

La afinidad entre alto consumo cultural y
valoracién democrética también es observable
independiente de los niveles socioecon6micos:
el 38,3% del total del grupo socioeconémico by
el 27,3% del grupo socioeconémico E consideran
que su trayectoria de vida ha sido el resultado de
sus decisiones. Pero, al segmentarlos entre los que
mds consumen cultura, estos porcentajes varfan
en un 71,3% y 62%, respectivamente. Estos datos
son evidencia clara de la argumentacién aqui
desarrollada: que, independiente de los grupos
socioecondémicos, los que consumen més cultura
tienen mayor valoracién democratica y construyen
sus proyectos vitales segin sus propias decisiones.
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Figura 3. Percepcién sobre el nivel de
decision del rumbo de la vida segun el
consumo cultural
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—#— S5 decisiones personales —8— Las cireinstan cias que le ha tocado vivir |

Fuente: Encuesta nacional de participacion y consumo cultural 2009,

del Consejo Nacional de la Cultura y las Artes

Sien la argumentacion anterior demostramos
que el consumo cultural también se vincula con
la valoracién de la construccién de los proyectos
vitales de las personas, ahora resulta conveniente
abordar si esta tendencia también es observable
en los niveles de sociabilidad. En la Tabla 5 se
observan los datos recogidos sobre la frecuencia
de visitas o de salidas a compartir entre amigos
por parte de los encuestados. Con esta consulta se
buscaba determinar si existia una afinidad entre
consumo cultural y las actitudes de los sujetos
respecto a sus niveles de convivencia entre sus
amistades y/o de capital social. Segin los datos,
los que més consumen bienes y servicios culturales
son, simultineamente, los que declaran compartir
maés con sus amistades o cercanos (dicen ser invita-
dos a las casas de sus amigos o a lugares publicos
mds de una vez por semana).

Por el contrario, entre los que menos consu-
men cultura también son los que tienen menos
amigos o salen poco con ellos. Es decir, tienen
menores niveles de sociabilidad con sus pares
o amistades. Junto con ello, también es posible
observar en los datos que entre las personas que
se ubican en los segmentos mdas pobres de la
poblacién, pero que consumen altos niveles de
cultura, son los que més dicen salir y compartir

con sus amigos: en el grupo socioeconémico D, el
23% reconoce salir més de una vez a la semana.
Sin embargo, para las personas pertenecientes al
mismo grupo, pero que tienen un alto nivel de
consumo cultural, este porcentaje aumenta a un
70%. En definitiva, y al igual que en otros casos,
los mayores niveles de consumo cultural también
estin relacionados con otras variables sociocultu-
rales, como la sociabilidad.

En resumen, y a partir de los datos aqui
presentados, es posible determinar que existe una
afinidad entre las variables de consumo cultural
y las socioculturales. En su conjunto, existe una
relacién de hechos relacionados que, independien-
temente de los grupos socioeconémicos (segin
la tendencia aqui descrita), entre los que mds
consumen bienes y servicios culturales también
tienen valoraciones socioculturales que pueden
ser consideradas como “positivas” para el conjunto
social. Con ello, es posible abrir nuevos debates,
tanto teérico-metodolégicos como politicos, al
constatar que el consumo cultural permite ampliar
no sélo los proyectos vitales de los sujetos, sino que,
también, contribuye a una reflexividad social més
amplia y, por cierto, mds ciudadana.

Conclusiones y desafios

La afinidad electiva entre consumo cultural
y percepciones socioculturales resulta ser un
nuevo marco reflexivo para las ciencias sociales
y, en particular, para las politicas culturales. Su
rendimiento analitico amplia las posibilidades de
investigacion sobre el consumo cultural y entrega,
ademads, antecedentes concretos sobre la necesidad
de concebir el consumo cultural més alla de sus
estructuras de acceso, por medio de los modelos
tedricos de estratificacién social y més alld de
las calidades estéticas aparentes de cada bien y/o
servicio cultural.

Si bien estas constataciones estadisticas son
innegables, con los resultados aqui arrojados es
posible determinar que existen hechos relacionados
o afinidades electivas entre los niveles de consumo
cultural y la valoracién, entre otras cosas, de: la



Tomés Peters Nifiez | La afinidad electiva entre consumo cultural y percepcién sociocultural

Tabla 5. Nivel de sociabilidad segtin el consumo cultural

indice de consumo cultural
Consumo | Consumo | Consumo | Consumo
cultural cultural cultural cultural
bajo medio alto muy alto
Més de 1 vez por semana 10,4% 26,1% 39,3% 32,6%
Dos o tres veces 20,5% 25,4% 35,4% 11,9%
En el dultimo mes, {cudntas
veces usted ha sido invitado | ¢ o e 21,2% 18,3% 13,20 2,4%
a la casa de amigos o invita-
do a salir?
Nunca 43,0% 24,6% 9,5% 2,4%
NS/NR 4,9% 5,6% 2,7% 0,7%

Fuente: Encuesta nacional de participacion y consumo cultural 2009, del Consejo Nacional de la Cultura y las Artes.

influencia cultural del exterior (globalizacién);
la percepcion sobre la importancia del conflicto
social para que aparezcan los problemas y se logre
solucionarlos, en una convivencia democrdtica; la
apreciacién de la democracia como la forma de
gobierno preferible a cualquier otra; la valoraciéon
de la construccion de las trayectorias biogréificas,
segun las propias decisiones personales (individu-
acion); y, finalmente, los patrones de sociabilidad
entre los sujetos. En suma, estas constataciones nos
permiten ampliar la definicién de consumo cultu-
ral y ofrecer nuevas matrices analiticas de c6mo
investigar el consumo cultural a escala mundial vy,
por cierto, en el ambito regional.

Sumado a lo anterior, la afinidad electiva
aqui esbozada permite no sélo reflexionar desde
la sociologia de la cultura sobre estos temas, sino
que, también, permite entregar antecedentes con-
cretos para la toma de decisiones en las politicas
publicas culturales. En especial, se vuelve relevante
considerar los derechos culturales como exigibles,
st al considerar los datos aqui entregados permiten
la construccién de sociedades mas democraticas,
con sujetos mas empoderados y con condiciones de
vida personal consideradas deseables para todos.
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